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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara Pemerekan Emosional 
(Emotional Branding) dengan Loyalitas Pelanggan Coca Cola pada mahasiswa 
Program Studi Pendidikan Tata Niaga Universitas Negeri Jakarta di Jakarta 
Timur. Penelitian ini dilaksanakan di Universitas Negeri Jakarta selama sebelas 
bulan pada bulan Maret 2012 sampai bulan Januari 2013. Metode penelitian yang 
digunakan adalah metode survei melalui pendekatan korelasional. Populasi 
penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Program Studi Pendidikan Tata Niaga 
yang sudah pernah mengkonsumsi Coca Cola dan melakukan pembelian berulang 
minimal tiga kali dalam bulan terakhir, dengan jumlah 73 orang, kemudian 
populasi terjangkau yaitu mahasiswa Program Studi Pendidikan Tata Niaga 2008 
yang berjumlah 35 orang. Sampel yang digunakan sebanyak 32 orang didasarkan 
pada table Isaac and Michael. Data diperoleh dengan kuesioner untuk pemerekan 
emosional (emosional branding) dan loyalitas pelanggan. Teknik analisis data 
dilakukan dengan mencari persamaan regresi linier Ŷ = 26,62 + 0,6370X. Hasil 
uji normalitas galat taksiran Y atas X dengan uji Lilliefors menunjukkan data 
berdistribusi normal. Hal ini dibuktikan oleh perhitungan dengan menggunakan 
uji Lilliefors pada taraf signifikan sebesar 0,05 menunjukkan bahwa Lhitung 
(0,0872) < Ltabel (0,1566). Dari hasil uji linieritas regresi menghasilkan Fhitung 
(0,79) < Ftabel (4,83) yang menunjukkan bahwa koefisien regresi tersebut linier. 
Dalam uji hipotesis, uji keberartian koefisien regresi menggunakan tabel Analisis 
Varians (ANAVA) menghasilkan Fhitung (15,43) > Ftabel (4,17) yang berarti 
koefisien regresi tersebut signifikan. Koefisien korelasi yang dihitung dengan 
menggunakan rumus Product Moment menghasilkan rxy = 0,573 termasuk dalam 
kategori sedang. Hasil dari uji signifikan koefisien korelasi dengan menggunakan 
uji–t menghasilkan thitung (3,829) >  ttabel (2,042). Berdasarkan hasil penelitian 
tersebut menyimpulkan bahwa terdapat hubungan yang positif antara pemerekan 
emosional (emotional branding) dengan loyalitas pelanggan Coca Cola. 
Perhitungan koefisien determinasi diperoleh hasil 32,82%. Hal ini berarti loyalitas 
pelanggan dipengaruhi oleh emosional (emotional branding) sebesar 32,82% dan 
sisanya 67,18% dipengaruhi oleh faktor lain. Hasil dari penelitian ini adalah 
terdapat hubungan yang positif antara pemerekan emosional (emotional branding) 
dengan loyalitas pelanggan Coca Cola pada mahasiswa Program Studi Pendidikan 
Tata Niaga Universitas Negeri Jakarta di Jakarta Timur. 
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SETYA RINI. The Correlation Between Emotional Branding and Costumer 
Loyalty of Coca Cola On Student Education Studies Program Tata Commerce, 
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This study aimed to determine the relationship between Emotional Branding with 
Coca Cola Customer Loyalty Program student Commerce Education at the State 
University of Jakarta, East Jakarta. This research was conducted at the State 
University of Jakarta for eleven months in March 2012 to January 2013. The 
research method used was a survey method through correlational approach. The 
population of this study were all students of Commerce Education Studies 
Program who have been consuming Coca Cola and make repeat purchases at 
least three times in the last month, with the number 73, then the affordable student 
populations Commerce Education Studies Program 2008, which totaled 35 
people. Samples used as many as 32 people are based on the table Isaac and 
Michael. Data obtained by questionnaire to emotional branding and customer 
loyalty. The data analysis technique to find the linear regression equation Y = 
26.62 + 0.6370 X. The results of normality test error estimate Y over X with 
Lilliefors test showed normal distribution of data. This is proved by calculation 
using the Lilliefors test at the significant level of 0.05 indicates that Lhitung 
(0.0872) < Ltabel (0.1566). From the test results produced Fcount linearity 
regression (0.79) <F table (4.83) which shows that the linear regression 
coefficient. In hypothesis testing, regression coefficient significance test using 
tables Analysis of Variance (ANAVA) results Fcount (15.43)> F table (4.17) 
which means that the regression coefficient is significant. Correlation coefficients 
were calculated using the formula Product Moment generating rxy = 0.573 is 
included in the category. The results of significant test of correlation coefficient 
using t-test produces thitung (3.829)> TTable (2.042). Based on the results of 
these studies concluded that there is a positive relationship between emotional 
branding with Coca Cola customer loyalty. The calculation of the coefficient of 
determination obtained 32.82% yield. This means that customer loyalty is 
influenced by emotional  branding of 32.82% and the remaining 67.18% is 
influenced by other factors. Results from this study is that there is a positive 
relationship between emotional branding with customer loyalty Coca Cola on 
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